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Investigación de Mercados 

Estadística aplicada Sp 
Modelación Analítica 10] 
Econometría AUTÓNOMA 


de Occidente 


Presentación 


1.Presentación personal 

2. Cómo se sienten más cómodos 
aprendiendo? 

3. Expectativas frente al curso. 
Qué esperan hacer y aprender? 
4. Han tenido algunas relación 
con los temas de investigación. 


|, 


Introducción contexto 


¡Soy Autónoma, 


soy calidad! prono 


PREMISA 
"Nadie ignora todo, nadie sabe todo. Todos sabemos algo. 
Todos ignoramos algo. Por eso, siempre aprendemos”. 
Paulo Freire 


“TODOS SABEMOS ALGO, TODOS IGNORAMOS ALGO, 
JUNTOS SABEMOS MUCHO”. 


¡Soy Autónoma, 


soy calidad! 


¿Que porcentaje de los nuevos productos o 
servicios de una empresa son exitosos” 


77 


¿Que porcentajes de los nuevos negocios o 
nuevas empresas son exitosas? 


Cambios del Concepto 


EL SISTEMA DE MERCADEO 


y 
se sustenta en la 


CO - CREACIÓN 
y 


Entre 


Sociedad y Organiza 


0 


Teniendo en cuenta 


MICRO ENTORNO MACRO ENTORNO 


- Compañía Fuerzas: 


- Competidores -Demográficas 


- Segmentos -Económicas 
- Canales -Naturales 
-Tecnológicas 
-Proveedores y 9 
-Políticas 


-Públicos -Culturales 


Para tomar decisiones 
sobre 


PROMOCIÓN z DISTRIBUCIÓN 


dirigidas a 
AS 


PROMOVER EL DESARROLLO 


buscando entregar valor a 


Clientes, sociedad y organizaciones 


PRECIO 


PRODUCTO 


En la Sociedad Actual basada en la Información 


Las empresas con información superior tendrán: 


o Una ventaja competitiva 

o Escoger mejor sus mercados 

o Crear mejores ofertas 

o Ejecutar mejores planes de mercadeo 


Definición 


La investigación de mercados es el proceso de identificación, 
recopilación, análisis, difusión y uso sistemático y objetivo de la 
información con el propósito de ayudar a la administración a tomar 
decisiones relacionadas con la identificación y solución de 
problemas y oportunidades de marketing 


https: //www.youtube.com/watch? 
v=7Nists0qeUM 
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Definición 


Según Kinnear y Taylor 
“La Investigación de Mercados es el enfoque sistemático y objetivo para 


el desarrollo y el suministro de información para el proceso de Toma de 
Decisiones por la Gerencia de Marketing” 


Según Naresh Malhotra 

La Investigación de Mercados es "la identificación y recopilación, análisis 
y difusión de la información de manera sistemática y objetiva, con el pro 
pósito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la 


identificación y solución de problemas y oportunidades de 
mercadotecnia" 
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Un 
AUTÓNOMA 
de Occidente 


Actividad para la próxima clase 


AUTÓNOMA 


Proceso de 
investigación de 
mercados 


AUTÓNOMA 
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Proceso de Investigación 
de mercados 


Definición del 
problema de 
investigación 


Definan el problema de investigación y los objetivos de investigación en clase. 
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Definición del 
problema 


Debates | 


Maholtra, N. (2016). Intoducción y fases iniciales de la investigación de mercados. Investigación de Mercados. México: Pearson. 


Tareas necesarias 


Definición de un 
propósito de estudio 


Conversacione / 
area Investigac 


s con quienes Ñ os 
de ER n £ cesarias ¡10N 

E cualitativa 

decisiones 


DA NE 
Permiten entender el Bl . | Es un tipo de 
potencial y las O 9 9 er nicIisen a que 
limitaciones de la permite explorar a 
Análisis los clientes y 
. A ná 
INeIE aio Entrevistas determinar cuales 


de datos son los aspectos 


secundari importantes de la 
OS investigación. 


con los 
expertos 


Se identifican los Son datos de 
expertos del sector antecedentes que se 
externo e interno para obtienen por empresas 
identificar características privadas O le 


faltantes gubernamentales. AUTÓNOMA 
de Occidente 


Contexto ambiental 
del problema 


Información previa y pronósticos 


Información relativa a las ventas, participación en el mercado, rentabilidad, tecnología, población, 
demografía y estilo de vida. 


Recursos y limitaciones 


Para que el alcance del problema de investigación de mercados sea apropiado, es necesario 
considerar tanto los recursos disponibles, como las limitaciones de la organización. 


Objetivos 


Para que el proyecto tenga éxito, debe cumplir los objetivos tanto de la organización como de 
quien toma las decisiones. 
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Contexto ambiental 
del problema 


Características como: Ubicación geográfica, demográficas y psicológicas, hábitos de consumo 
por categorías y de promociones, sensibilidad al precio, tiendas minoristas y sus preferencias. 


— 


Incluye las políticas públicas, las leyes, las agencias gubernamentales y los grupos de presión 
que influyen y regulan a diversas organizaciones e individuos en la sociedad. 


Y 


Incluye el poder adquisitivo, el ingreso bruto, el ingreso disponible, el ingreso discrecional, los 


Wi 
ay 


precios, los ahorros, la disponibilidad de crédito y las condiciones económicas generales. | 
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Contexto Ambiental de la 
Definición del problema 


Componentes del 
problema de investigación 


de mercados 


Marco 
objetivo/teórico 


Preguntas de 
investigación 


Modelo 
analítico 


Hipótesis 


1. Componentes del problema de 
investigación: Al enfocarse en cada 
componente del problema, el investigador puede 
determinar qué información debería obtenerse en 
el proyecto de investigación de mercados. 


2. Marco objetivo/teórico: es la evidencia 
objetiva que sustenta una 
determinada por hallazgos empíricos de fuentes 
secundarias. 


teoría y esta 


3. Modelo analítico: es un conjunto de 
variables y sus interrelaciones, para 
representar un proceso real (verbales, gráficos 
y matemáticos). 


4. Preguntas de investigación: son 
planteamientos perfeccionados de los 
componentes específicos del problema. 


5. Hipótesis: es una afirmación o una 
proposición aún no comprobada acerca de un 
factor o fenómeno que es de interés para el 


investigador. 18 
101 


AUTÓNOMA 
de Occidente 


Diseño de 
Investigación 


investigación de mercados 


Diseño de 
investigación 


El diseño de la investigación es un plan de 
acción o un marco de referencia, para 
llevar a cabo el proyecto de investigación 
de mercados. 


Detalla los procedimientos a seguir para 
obtener la información que permita 
identificar o resolver el problema. 


Estudios de nivel de satisfacción del 
cliente 


pe, 
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¡Soy Autónoma, 


soy calidad! 


Errores metodológicos en la estadística 


Elecciones (Proceso de Paz (plebisito), Elecciones EE UU) 
Como mentir con la estadística 
Comportamiento del ser humano 


Proceso de Investigación: 
El tamaño de la muestra debe ser el 5%,10%? 


Tipo de sangre cuál es el RH de una persona? 

El objetivo de la investigación para la bacterióloga cuál es ? 
Determinar el RH de la persona 

Tipo de muestreo 

Tamaño de muestra 


¡Soy Autónoma, 


soy calidad! 


Errores metodológicos en la estadística 


Examen de Glicemia 

Cuál es el problema o objetivo de este examen 
Determinar el contenido de azúcar de la persona 
Tipo de muestreo 

Tamaño de muestra 


Ejemplo: 
Ama de casa caso realizar un sancocho 
Sal 


Yuca 


Representatividad, Homogeneidad , Variabilidad, Aleatoriedad 


Proceso de la Investigación de Mercados: 


Diseño de la investigación 


Formulación 


del Diseño de la Trabajo de Análisis de Informe 
investigación campo datos final 


problema 


- Tipo de 
investigación 

- Diseño del 
Muestreo 

- Definición del 
instrumento de 
recolección de 
datos 


Diseño de la Investigación 


Describe los pasos necesarios para ejecutar la investigación. 
Especifica los detalles de los procedimientos necesarios con el 
fin de obtener la información que se necesita para resolver el 
problema de la investigación de mercados 


Comprende: 
- Definir el tipo de investigación que se va a realizar 
- Diseño del Muestreo 

- Construcción del Instrumento de medición 
- Planeación del trabajo de campo 


Enfoque de la Investigación de Mercados 


Cuantitativa Cualitativa 


CLASIFICACION DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 


Investigación 
descriptiva 


Utiliza técnicas cualitativas y 
cuantitativos de tipo exploratorio, 
como sondeos de opinión 


Transversal Longitudinal 


Comparación de diseños de 
investigación básicos 


A EXPLORATORIO CONCLUYENTE 


Proporciona conocimiento y entendimiento | Comprobar hipótesis especificas y 
OBJETIVO examinar relaciones. 


Se define vagamente la información Se define claramente la información 
CARACTERÍSTICAS requerida. requerida. 


El proceso de investigación es flexible y no | El proceso de investigación es formal 
estructurado. y estructurado. 


La muestra es pequeña y no La muestra es grande y 
representativa. representativa. 


El análisis de datos primario es cualitativo. | El análisis de datos primario es 
cuantitativo 


RESULTADOS Tentativos Concluyentes 


Por lo general seguida por una Los resultados se utilizan como 
CONSECUENCIAS investigación concluyente entrada para toma de decisiones. 


Diferencia entre la investigación 
exploratoria y concluyente 


OBJETIVO 


CARACTERÍSTICAS 


MÉTODOS 


EXPLORATORIO 


Descubrir ideas y 
conocimientos 


Flexible 

Versátil 

A menudo la parte frontal 

Del diseño de investigación total 


«Encuestas de expertos 
«Encuestas piloto 
«Datos secundarios 
«Investigación cualitativa 


DESCRIPTIVO 


Describir características o 
funciones del mercado 


Marcado por la elaboración 
previa de hipótesis 
especificas 

Diseño planeado y 
estructurado con 
anticipación 


«Datos secundarios 
*Encuestas 

Grupos 

«Datos de observación y 
otros 


CAUSAL 


Determinar relaciones 
causales 


Manipulación de una o más 
variables independientes 


Control de otras variables 
mediadoras 


Experimentos 


Cuantitativa - Descriptiva 


Descriptiva: La investigación descriptiva trabaja 
sobre realidades de hechos, y su 
característica fundamental es la de 
presentarnos una interpretación correcta. 


Describir las caracteristicas co funciones del 
mercado: 


e Estudios de perfiles del consumidor 
+ Estudios de posicionamiento e imagen 
e Estudios de publicidad 


Descriptiva Transversal 


* Descriptiva transversal simple: se refiere a la 
recolección de información de una muestra una sola 
vez 


* Descriptiva transversal multiple: se obtienen 
información de dos o más muestras de la población. La 
muestra es diferente en cada caso. 


Ejemplo: 
- Estudio sobre las características del consumo de gaseosa , en las personas 
entre 8 y 19 años, cada 10 años, durante 30 años. 


- Estudios de posicionamiento e imágen de una empresa, que se hace de 
forma anual 


Descriptiva longitudinal 


El estudio se realiza sobre una muestra fija de la población que 
es medida repetidamente. La muestra permanece igual a 
través del tiempo. 


Se estudian las mismas personas en un intervalo de tiempo y se 
miden las mismas variables. Brinda un panorama interno 
de la situación y los cambios que se presentan con el paso del 
tiempo. 


Ej. ¿cómo cambió la percepción de los consumidores ante los 
cambios implementados en el producto y/o servicio? 


Investigación Causal 


e Para obtener evidencia de relaciones causales 


e Entender que variables son la causa (variables 
independientes) y que variables son el efecto (variables 
dependientes) de un fenómeno 


e Ejemplo: ¿Cuales son los factores culturales y sociales que 
más influyen en la decisión de compra en la tienda o en el 
supermercado? 


Secundarias 


Fuentes 
Primarias 


FUENTES SECUNDARIAS 


Datos secundarios internos Datos secundarios externos 


Incluyen reportes anuales, accionistas, resultados Dependencias gubernamentales- DANE 
de pruebas de productos publicados en medios 


internos para los empleados o clientes. Asociaciones - CAMARA DE COMERCIO . 


FENALCO — ACOPI. 
Periódicos, revistas, la Internet, world wide web. 


Base de datos interna: Datos que provienen 
WWW 


del interior de la empresa. 


Se obtiene principalmente de la información que reportan 
las ventas o de los reportes de las llamadas realizadas. 


INVESTIGACION CUANTITATIVA 


Se utiliza en la investigación descriptiva. 

Responde a preguntas como: Quién? Qué? Dónde? 
Cuándo? y Cómo? 

Ventajas: 


* Permite abarcar muestras grandes 
e Facilidad de aplicar y registrar las preguntas y respuestas. 
e Capacidad de aplicar análisis estadísticos avanzados. 


Medición y escalas 


e Medición significa asignar números u otros 
símbolos a caractéristas de objetos de acuerdo a 
determinadas reglas  preestablecidas. En 
Mercadeo no se miden objetos se miden 
percepciones, actitudes, preferencias oO 


cualquier otro atributo. 


Investigación Cuantitativa — Medición y 
escalamiento 


Variables Cualitativas - Cuantitativas 


Nominal Ordinal Intervalo Razón o escala 


e Cuyos e Los números e Se utilizan los e Permite al 
números indican la números para investigador 
sirven solo posición de calificar identificar o 
como los objetos objetos clasificar 
etiquetas objetos 
para 
identificar y 
clasificar 
objetos 

Nombre Orden - jerarquía Cero un punto de Cero ausencia de 

referencia lo que esta 


midiendo[¡Q] 
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Escalas de medición básica 


CARACTERÍSTICA DE MEDICIÓN EJEMPLOS DE 
ESCALA MARKETING 


Los números identifican y clasifican | Numero de marcas, 
objetos tipos de tiendas, 
NOMINAL a 
clasificación por 
sexo 
Los números identifican la posición Clasificación de 
relativa de los objetos, pero no la calidad, 
ORDINAL e dy 
magnitud entre ellos. clasificación de los 
equipos de un 
torneo 


Pueden compararse las diferencias entre Actitudes, 

los objetos. Se muestran diferencias opciones, 
INTERVALOS y 

absolutas en cada punto de escala Temperatura, 

altitud 

El punto cero es fijo. Pueden calcularse Edad, ingreso, 

los valores de la razón de la escala costos, ventas, 
DE RAZON 


¡Soy Autónoma, 


soy calidad! 


Escalas de Medición 


Resumen de Tipos de variables y Escalas de 
Medición 
Variables 


CS 


Cualitativa o Atributo Cuantitativa o Númerica 


Escala de medición J Escala de medición 
Nominal . Intervalo 
Ordinal Razón 


Discreta 


Continua 


Investigación Cuantitativa — Medición y 
escalamiento 


Encuesta: 

1. Edad 

2. Sexo 

3. Nivel de estudio 

4. Consume comida rápida? 

5. Cuál de los siguientes tipos? Hamburguesa, pizza, arepa, pollo 
6. Cuál es el gasto al mes? 
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Clases de preguntas 


Preguntas abiertas 


Preguntas abiertas básicas. 


Preguntas de seguimiento: 


De clarificación 
De profundización 


SEIS 


Preguntas cerradas 


Dicotómicas. Dos opciones de 
respuesta 

De respuesta múltiple 
Escalas: 

Bipolar 

De intención de compra 

De acuerdo/desacuerdo 

De preferencia, 

De rangos 


Preguntas cerradas 


No se le da libertad al entrevistado de expresar sus opiniones y se le obliga a 
escoger entre un conjunto de alternativas. Se clasifican según el número de 
alternativas que se le concedan al entrevistado y el número de posibles 
respuestas, se distinguen: 


Preguntas dicotómicas: al entrevistado se le conceden dos alternativas a escoger: 
Sí, No, y una tercera no sabe/no contesta. 


¿ Es la primera vez qué visita usted a Cali? 
Si no 


Preguntas de opción múltiple: Se presenta al entrevistado una pregunta y un 
conjunto de alternativas mutuamente excluyentes, de donde debe escoger la que 
mejor se adapte a su respuesta. 


¿ En cuál de los siguientes supermercados ha comprado en los últimos 30 días? ? 


Carrefour_ La14_ Éxito Olímpica__ Otro_ Cual? 


ESCALAS DE SUMA CONSTANTES 


A continuación encontrarás una lista de características de las bebidas más usuales en el desayuno. Por favor, distribuye 50 
puntos en total entre las caracteristicas según su importancia. Entre más puntos reciba una caracteristica, más importante será 
esta. Si consideras que no es importante coloca 0. Si es más importante que las demás coloca el doble de puntos. El total 
debe sumar exactamente 50 puntos, no más y no menos. 


Atributos Puntos 
Temperatura 5 
Precio 0 
Olor - Aroma 3 
Textura 3 
Aporte en proteínas 5 
Aporte en calorías 5 
Nivel de azúcar 10 
Efecto estimulante 9 
Efecto vigorizante 8 
Contenido nutritivo 3 


TOTAL PUNTOS 50 


«Escala Nominal: 


«Es la que tiene menor jerarquía matemática. Una nomina es un listado 
«donde está mencionado un nombre, categoría, etc. 


Ej: ¿Cuál es su estado civil? 


Soltero ________| | 
Casado || 
¡Separado | | 


Viudo | 
Unión libre _____| 
NS /NC 1 


ESCALA DE INTERVALO: Se muestran diferencias 
absolutas en cada punto de escala 


¿Aproximadamente cuánto tiempo ha vivido 
en su domicilio actual? 


___ Menos de un año 
__ Dela3años 

__ DeZabaños 

__ De7al0años 
__ Della20años 
___ Mas de 20 años 


Escala ordinal —- ORDEN DE PREFERENCIA 


«Escala Ordinal: Jerarquías / Rangos. Lo negativo de este tipo de escala es que no 
se sabe cual es la distancia de rango de diferencia entre los productos o marcas. 


Según su preferencia, ordene las marcas de cerveza: 


AE 
PPM ss 


fas 


EA 
LA 
E 
| |[Costeña 
ES 
MN 
ES 


ESCALA DE LIKERT: ACUERDO/DESACUERDO 


e Instrucciones: 


A continuación encuentra diferentes opiniones acerca de Carrefour. Por favor indique 
que tan acuerdo o desacuerdo se encuentra usted con cada uno de los ítems descritos 
en la siguiente tabla: 


DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO ACUERDO 
RXEL ETE AENA PESA FEA FE FE 
tenen marras ena puno osea | 
Fo a canra 
noctreceruena vacas domar 


Fis patcas e rro sen eses 
es sto done compran senos 
nom gasas 
rene re pos 
Hino ampiacazos e mec YY 


ESCALA DE DIFERENCIAS SEMÁNTICO 
o O BIPOLAR 


Esta parte del estudio miden lo que significan para usted ciertos autoservicios 
haciendo que las juzgue en una serie de escalas descriptivas ligadas a cada 
extremo a uno de los adjetivos bipolares. Por favor marque con una x el espacio 
que indique mejor el grado con que uno u otro adjetivo describe lo que la tienda 
significa para usted. Por favor asegúrese de marcar cada escala, no omita ninguna. 


Tosco Delicado 
Excitable tranquilo 
Incómodo Cómodo 
Dominante Sumiso 
Ahorrativo Derrochador 
Agradable Desagradable 
Contemporáneo Anticuado 
Organizado Desorganizado 


Racional Emocional 


ESCALAS DE ORDEN DE IMPORTANCIA 


La siguiente lista de servicios de biblioteca puede o no ser de importancia 
para usted cuando visite una y haga consultas en ella. De la siguiente lista 
de atributos, por favor marque el que exprese mejor lo importante que le 
parezca que una biblioteca provea cada uno de los elementos enlistados: 


ITEMS EXTREMADAMENTE IMPORTANTE UN TANTO NO TIENE 
IMPORTANTE IMPORTANTE IMPORTANCIA 
ALGUNA 


PRESTAMOS DE LIBROS, 
CDs, VIDEOS 


PROGRAMAS INFANTILES 
CATALOGOS EN LINEA 
CONSULTA EN LINEA 


DISPONIBILIDAD DE 
RESVISTAS ACTUALES 


Investigación cuantitativa 
Técnicas de encuesta 
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Investigación cuantitativa 
Diseño de cuestionarios 


de Especificar la información que se necesita 
0) Especificar el tipo de entrevista 


Determinar el contenido de las preguntas individuales 


Establecer la estructura de las preguntas 


0) Diseñar preguntas para superar la falta de disposición del encuestado 


xD Organizar las preguntas en el orden adecuado 


DD Elegir el formato y el diseño gráfico 
Realizar prueba piloto lol 
AUTÓNOMA 


Investigación cuantitativa 
Determinar el contenido de las 
preguntas 


Es necesaria la pregunta? Se debe determinar: Quién, Qué, 
Cuándo, Dónde. 
Se necesitan varias preguntas en 


vez de una? Evite preguntas inductoras O 
sesgadas 


Evitar las palabras ambiguas 


[E 


